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Resumen

Los temas ambientales involucran grandes intereses materiales.
En la mayor parte de los casos, resultan de transformaciones
en la produccion que generan consecuencias ambientales
descuidadas o imprevisibles. Esas transformaciones tienen
varios origenes: aumento de la escala de produccién; instalaciéon
de nuevas plantas; cambio de la tecnologia; presiones sociales
y laborales, inestabilidad econ6émica, competencia, entre
otras posibilidades. Una oscilacion en la opinion publica
sobre la conduccién de temas ambientales puede resultar en
alteraciones de las legislaciones ambientales, en una mayor
precision en el seguimiento de los procesos ambientales y
persecucion de los delitos, beneficiando determinados intereses
e inviabilizando otros.
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The complex threefold relationship: environment,
society and media.

Abstract

Environmental issues involve huge material interests. In most
cases, they result from changes in production that lead to
neglected or unforeseen environmental consequences. These
transformations have several origins: increase of the scale of
production; installation of new production plants; changes in
technology; social and labor pressures, economic instability,
competition, among others. Any fluctuation in public opinion
about the conduct of environmental issues can result in changes
in environmental laws, in more rigorous inspection processes
and punishment for environmental transgressions, favoring
certain interests and making others unfeasible.
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La expansion del capitalismo, de la industrializacién y del consumismo resulté en
una grave situacion ambiental (Chesnay & Serfati, 2003; Leff, 2016; 2006). Los cambios
climéticos, por ejemplo, son destaque en la agenda social, pero la destruicion de hébitats,
la polucion, la competicién por nuevas fuentes de recursos, la extincion de las especies, las
epidemias, etc., no pueden aun ser ignoradas.

Desplazamientos migratorios por motivaciones ambientales también ocurren en
distintas regiones y grados, desorganizando la vida de los desarraigados y de aquellos que
reciben los que se dislocan.

Lasconsecuencias negativas del desarrollo capitalistaeindustrial que eran subestimadas
o imprevisibles se revelan por medio de complejos conflictos sociales locales, regionales,
nacionales e internacionales. (Klare, 2012).

La industrializacién capitalista también domina los procesos comunicativos. En
el transcurrir del siglo XX, la cultura fue profundamente afectada y se hizo, en gran
medida, resultado de esta industrializaciéon (Horkheimer; Adorno, 1985; Debord 1997;
Tiircke, 2010).
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Hay una transformacion simbolica y cultural similar a la transformacién del ambiente.
Esta constatacion esté en la base de la reflexion sobre la comunicacion actual, pero, ella
necesita ser constantemente actualizada, una vez que tanto las tecnologias empleadas en
la comunicaciéon como sus utilizaciones tienen evolucionado rapidamente (McChesney,
2008). Estos desarrollos ocurren en escenarios sociales y productivos turbulentos.

El Laboratorio de Midia e Ambiente da ESALQ — USP esti realizando varias
investigaciones, utilizando el modelo de publicidad de Herman e Chomsky (1988) como
fundamentacion teérica para interpretar la cobertura tebrica de los problemas ambientales
por los medios de comunicaciéon de Brasil y también de otros paises. Después de conducir
estas investigaciones por varios aflos, es perceptible que varios temas ambientales sufren
distorsiones sisteméticas en su cobertura y que la configuracion institucional de filtros
en las empresas de comunicaciéon nos parece una forma bastante justa y correcta para
explicar estos fenomenos de distorsion (Lopes, 2010).

En el caso de Brasil, y talvez de otros paises semiperiféricos, es necesario comprender
que hay intereses extranjeros que constrifien los vehiculos de comunicacién nacionales.
Estos intereses configuran una fuente extra de distorsion y, en ciertos momentos, pueden
ser decisivos para la elaboracion de las noticias sobre las cuestiones ambientales (Almeida
Jr.; Andrade, 2009).

La percepcion ambiental de las personas y de las poblaciones sobre los riesgos, sobre
la seguridad, la contaminacion, la importancia econémica de una determinada actividad
productiva, en larga medida, es dependiente de la circulaciéon de informaciones sobre
estos asuntos. Esto puede ser visto, por ejemplo, en la investigacion en que la necesaria
percepcidon compleja sobre la crisis ambiental ha sido captada de forma fragmentada
o eclipsada, o sea, casi sin sentido para la poblaciéon (Fortunato & Penteado, 2013;
Penteado & Fortunato, 2010). Asi, la misma amplia dependencia existe en relacion a la
imaginacién sobre cuales acciones son validas y razonables para contener o solucionar
los problemas ambientales. Los vehiculos de comunicacion tienen una responsabilidad
inmediata y directa en esta circulaciéon y en esta imaginacion. Mismo reconociendo las
dificultades inherentes a cualquier tratativa de describir y explicar esta responsabilidad,
tal condicién es innegable.

Varios autoresapuntan paralaocurrencia de distorsiones sistematicas enla coberturade
los temas ambientales por los vehiculos de comunicacion masivos. Por ejemplo, Shanahan
e McComas (1999) muestran que los mensajes de los medios de comunicacion cultivan en
la audiencia perspectivas contrarias al ambientalismo, tienden a retrasar la movilizacion
social y alimentan a la ignorancia en relacion a las cuestiones ambientales. Boykoff (2011)
ensefa la existencia de diferentes cuantidades y formas de cobertura ambiental segtn el
pais en que las noticias seran producidas. Noble (2009) relata que las coberturas de las
cuestiones climaticas fueron afectadas por grandes campafas corporativas que pretendian
controlar la opinién respecto de estos asuntos, incluso tratando de negar la existencia de
problemas climéticos provocados por las actividades humanas.

Esas distorsiones en la relacion entre la comunicacién y ambiente, tan bien debatidas
en la literatura, ya fue objetivo de investigaciéon critica, indicando que campanas de
concientizacion se transforman pseudo concientizacién, cuando son mega industrias
que buscan dar soporte a tales campanas (Fortunato & Penteado, 2011). O peor. Cuando
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la politica hace uso de los medios para dar soporte a tal concientizacion (Penteado &
Fortunato, 2011). En otras palabras, se trata de mantener la iniciativa, controlar el discurso
ambiental y, al mismo tiempo, seguir con los negocios, sin promocionar alteraciones més
profundas en el sistema social. Asi, parece posible afirmar que, en michas situaciones,
la cobertura de los asuntos ambientales también presentan importantes distorsiones
que merecen atencién cientifica para su evaluacion e interpretaciéon. Estas distorsiones
ocurren de modo sistematico, programado, despolitizando el debate y conduciendo el
publico a conclusiones equivocadas sobre los problemas ambientales. En muchos casos,
los vehiculos de los medios de comunicacion no funcionan como espacio publico, pero
como espacio privado, llevado por intereses que pueden ser, de forma nitida, definidos.

La idea de que los mensajes de los medios de comunicacion tienen extensas
repercusiones culturales no es nueva (Leiss et al., 1997; Kilbourne, 1999; Debord, 1997;
Tiircke, 2010). Tampoco es nueva la constataciéon de que existen distorciones sistemaéticas
en los mensajes de los vehiculos de comunicacion. Mattelart (2000) revela que, ya en el
siglo XIX, Flaubert hacia duras criticas contra el periodismo y los periédicos de su época
y que el no era el tGnico a hacerlo. Hoy, por ejemplo, podemos pensar la comunicacion
corporativa (marketing, publicidad, relaciones publicas, entre otras) como un elemento
perturbador para la cultura, estimulando a menudo comportamientos indeseables para el
convivio social (Leiss et al., 1997; Kilbourne, 1999; Williamson, 1998). Aun las actividades
de los ninos son fuertemente atingidas por la perturbacion (Linn, 2006; Steinberg &
Kincheloe, 2001). Las practicas de la TV, de la radio, de la internet y de todos los otros
vehiculos de comunicacion no escapan a la vista de los criticos, que formulan argumentos
con precision, bien articulados y, en muchos casos, irrefutables (Macedo & Steinberg,
2007). Las criticas estan centradas en los elementos culturales y simbolicos de los mensajes
de los medios de comunicacion.

La tratativa de administrar la crisis ambiental llev6 gobiernos, corporaciones privadas
y ONGs a desarrollar campanas y técnicas comunicaciones que intentan guiar los
procesos de cambio en curso (Beder, 2002; Gomes & Almeida Jr., 2013). Pero la gravedad
de la situaciéon ambiental es tal que muchos de los autores la califican como una crisis
civilizatoria (Chesnay & Sefarti, 2003; Leff, 2016; 2006) que, para ser solucionada, exigira
transformaciones profundas en las relaciones de los seres humanos con la naturaleza, en
las tecnologias y en las instituciones. Como consecuencia, hubo un fuerte crecimiento
en la divulgacién de temas ambientales por los vehiculos de comunicacion. No es raro,
asi, el surgimiento concurrente de muchos estudios que se concentran en la evaluaciéon
de la cobertura ambiental de la prensa escrita, televisiva, radiofonica, cine, digitales
u otros. Estas evaluaciones abarcan una amplia gama de temas como: comparaciones
interculturales (Boykoff, 2011) imagen corporativa “verde” (Delmas & Burbano, 2011);
relaciones publicas “verdes” (Beder 2002); cambios climaticos (Noble, 2009).

Muchas veces, las conclusiones de estos estudios no tienen cortesia, apuntando
sesgos sistematicos que distorsionan la cobertura de los temas ambientales. Los amplios
intereses econdmicos, culturales y politicos que se mezclan en los temas ambientales son
indicados como responsables por esos sesgos (Cox, 2013). Los vehiculos de comunicacion
son vistos, por muchos investigadores, como 6rganos de divulgacion de las opiniones de
grandes actores estatales y privados y, asi, incapaces de realizar una cobertura neutral
y responsable. (McChesney, 1997) de los problemas ambientales, promocionando los
discursos generados en el mundo de los negocios y por los “ambientalistas” a su servicio.
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Pese su importancia, estos estudios sobre la cobertura de los temas ambientales siguen
fragmentados y necesitan ser estimulados, una vez que se trata de tema fundamental
para la resolucién de la crisis ambiental. Si los vehiculos de comunicacién no son los
principales formuladores de los discursos sobre el ambiente, ellos son determinantes en la
reproduccion de esos discursos. La constatacion de sesgos insintia que esta reproduccion
no es hecha con equilibrio, respetando la calidad de la informacién y cientifica de los
discursos. La difusiéon de los discursos es guiada por otros criterios que precisan ser
revelados e incluso denunciados.

Estosvalores problematicosreproducidosyestimulados porlos medios de comunicacion
representan un verdadero desafio de la civilizacién, exponiendo las generaciones futuras
de que sufran las influencias potencialmente desastrosas el punto de vista educativo,
ambiental y social. Su hegemonia y la posterior interiorizacién tienen de manera acritica
en el largo plazo, la capacidad de poner en peligro la estabilidad politica y la democracia en
muchos paises. Por lo tanto, debemos acoger las criticas, econdmica, politica y cultural de
estos mensajes, ya que hacen posible reflejar en los hechos y, finalmente, un cierto control
o al menos cierta oposicion de los materiales mas problemaéticos. Teniendo en cuenta estos
graves problemas, podemos pensar que sus propios mensajes de medios de comunicaciéon
y los vehiculos deben ser colocados como objetos de investigacion del medio ambiente, asi
como la investigacion econdmica, la salud puablica, cultura y politica.

Asi, queda la esperanza de que los articulos aqui reunidos den cuenta de motivar la
continua busqueda por respuestas mas amplias y complejas a respeto de esa relacion
ambiente-medios de comunicacion-sociedad.
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